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はじめに
　2000年以降，2005年の靖国問題，2012年の尖閣諸島問題などをきっかけとし
て中国では頻繁に反日デモが起こり，それに対して日本では嫌中派が増えるな
ど，日中関係は硬直状態が続いている。しかし，2014年に入り，中国人の訪日
観光客が急増するなど，中国の日本に対する態度は一枚岩とは言い難い。本稿
では，2000年以降の中国でベストセラーとなった二つの話題作，人々を取り巻
く消費文化を異なる角度から捉えた，1970年代生まれの作家，安䑍宝貝の短編
小説「告別薇安」と1960年代生まれの作家，余華の長編小説『兄弟』を取り上
げる。これらの作品に描かれた日本のイメージについて分析し，さらに中国に
おける日本のメディア文化の受容および日本ブランドに対する評価を踏まえな
がら，今日の中国社会における日本のイメージの多重性について初歩的な考察
を行いたい。
１．インターネット小説が描く都市の消費文化と日本
　1990年代末，インターネット上で小説を発表し始めた安䑍宝貝（Anni Baby, 
1974-）は，巨大都市上海に暮らす若い男女の瀟洒な生活とそれと背中合わせ
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の深い孤独を描き，またたく間に同時代の若者たちの心を掴んだ。これらの短
編小説を集めて2000年に出版し，50万部のベストセラーとなったのが『告別薇
安』（中国社会科学出版社）である。その後も『八月未央』『彼岸花』など陸続
と作品集を発表し，純文学と90年代以降の大衆的な消費文化を織り合わせたス
タイルの都市小説により，新時代の流行作家としての地位を築き，今日に至る⑴。
　彼女のデビュー作であり，また『告別薇安』の表題作である「告別薇安」（「さ
よなら，ビビアン」，1998）⑵は，上海の高層ビル街のオフィスに勤める29歳の
主人公「彼」を主人公とする。「彼」は鉄筋コンクリートで作られた街の中で
心を閉ざし，他人と密接に関わることを拒み，インターネットのチャットとい
う仮想空間を心の拠り所としている。
　1992年の鄧小平の「南巡講話」発表以来，中国政府は社会主義の計画経済か
ら市場経済を軸とする改革開放政策へ大きく舵を切った。小説の舞台となった
上海では，かつて西洋列強の租界を擁し，アジア有数の国際商業都市であった
過去を再現するかの如く「浦東開発プロジェクト」のもと自由貿易・金融地区
が設置され，外貨が積極的に導入された。市内の古い民家は壊され，地下鉄・
高速道路のインフラ設備の敷設が急速に進められ，株投資ブームが起きた。都
市化が進む中，資本主義的な私欲として強く否定されてきた物質に対する欲望
は，一転して人々の生活を豊かにする原動力として肯定され，急激な価値観の
変化を人々にもたらすことになる。
　文学作品においては，大都市を舞台に社会的に成功し，高価な海外ブランド
─────────────────
⑴　鄭国慶「安䑍宝貝，“小資”文化与文学場域的変化」（『当代作家評論』2003年第６期）74-76頁。
先行研究として劉怡「若い女性の『孤独』を包む都市空間──安䑍宝貝の作品をめぐって」（『朱夏』
第19号，2003年），田頴「安䑍宝貝：路為什麼越走越寛？──網路時代的個人化写作与伝播」（『南
方文壇』2010年第１期），徐子怡「『ノルウェイの森』から墨脱（メド）の『蓮花』へ──中国の村
上チルドレン作家，安䑍宝貝の村上春樹受容を中心に」（『東方学』第127輯，2014年）などがある。
⑵　本稿では，『告別薇安』（北京十月文芸出版社，2011年）をテクストとして使用した。以下，注に
記すのは全て同テクストである。日本語訳として泉京鹿訳『さよなら，ビビアン』（小学館，2007年）
がある。
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を身にまとった主人公のゴージャスかつ頽廃的な日々を描く作品が大量に出現
した。特に新たな書き手として登場した1970年代生まれの女性作家たちは，そ
の優れた容姿と作品の主人公に重なる私生活でメディアを賑わせた⑶。また台
湾，香港では1990年前後から人気を博していた村上春樹の都市小説が，2000年
頃を境に中国大陸でも青少年を魅了し，多くの愛読者を獲得するようになる。
これらの背景には，人々の都市の華やかな消費生活に対する憧憬，そしてまた
急速な都市化に伴う心の彷徨があることが指摘されている⑷。
　1970年代生まれの安䑍宝貝もまた村上春樹の影響を受けていることが指摘さ
れており⑸，「告別薇安」は上記のような時代の転換の中で誕生した作品とし
て捉えられる。主人公「彼」は，都市の閉ざされた現実世界とインターネット
の中の自由な仮想空間の間を行き来し，精神を疲弊させながら生きている。だ
が，一方では，都市生活者として快適な消費文化を享受する。作中には，イン
ターネット用語のほか，ファッショナブルな名詞が多用され，その中には後述
する通り日本ブランドの固有名詞も含まれていることに気づく。
　小説「告別薇安」が人気を博したのは，登場人物たちの物憂い心象風景に多
くの読者が共感を覚えたからである。物語の最後では，主人公は女友達を自殺
に追いやったことにより辞職を余儀なくされ，また思いを寄せたチャット友達
のビビアンからは直接会うことを拒否され，一人中国を離れ，オーストラリア
に向かう。このような唐突なストーリーの運びは，作者自らが評する通り⑹，
安易であることは否めない。だが，上述の同時代にメディアで話題となった
─────────────────
⑶　劉怡「都市に生きる若者──綿綿，衛慧，安䑍宝貝の作品から」（『野草』第70号，2002年），程
䝷『消費鏡像　20世紀90年代女性都市小説与消費主義文化研究』（中国社会科学出版社，2008年）
など参照。
⑷　藤井省三『村上春樹のなかの中国』（朝日新聞社，2007年），藤井省三編『東アジアが読む村上春
樹──東京大学文学部中国文学科国際共同研究』（若草書房，2009年），王海藍『村上春樹と中国』
（アーツアンドクラフツ，2012年）など参照。
⑸　前掲，藤井省三『村上春樹のなかの中国』，徐子怡「『ノルウェイの森』から墨脱（メド）の『蓮
花』へ──中国の村上チルドレン作家，安䑍宝貝の村上春樹受容を中心に」。
⑹　安䑍宝貝「十年」『告別薇安』。
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ゴージャスな都市小説群とは異なり，「告別薇安」では，都市に魅了されなが
らも違和感と疎外感を抱き，むしろ都市生活者として成熟することのない主人
公の姿を描いている。このように「告別薇安」は，青年読者の都市に対する憧
憬とともに，魅惑的な都市のイメージと生活者として直面する現実との落差，
その落差に身を置いた人々の心のゆらぎを捉えている。この点において，ある
種の透明感を湛えており，それゆえ，一層若者たちの支持を得たと言えよう。
　ところで，安䑍宝貝の主な愛読者は，インターネットが使用可能な環境に身
を置く都市のホワイトカラーあるいは大学生が中心であり，作品世界は複雑な
相を抱える中国の姿を排除し，社会の中上層部の個人主義的な虚無感と彼らを
囲む優雅な物質や雰囲気のみを描いていることが批判的に指摘されている⑺。
今日，中国ではインターネットが急速に普及したが（図１），2000年初期のイ
ンターネットの普及率はわずか一桁台にとどまっており，上述の指摘の通り，
「告別薇安」は都市部の読者を対象とし，さらにホワイトカラーたちのステー
タスシンボルとしての都市を描いた作品として位置付けられる。
【図１　中国におけるインターネット・ユーザー数】
出所：「第33次中国互聯網絡発展状況統計報告（2014年１月）」中国互聯網絡信息中心（http://
www.cnnic.net.cn/hlwfzyj/hlwxzbg/hlwtjbg/201403/P020140305346585959798.pdf）をもと
に作成。
注：数値は％。
　その現れの一つである文中でのブランド名の多用は，瀟洒な都市空間を演出
するための記号としての空虚さを免れないが，その中で日本のブランドが登場
─────────────────
⑺　前掲，鄭国慶「安䑍宝貝，“小資”文化与文学場域的変化」，75頁。
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するのは興味深い。具体的に取り上げると，「コットンのシャツ」と「スニー
カー」を愛用し，イタリアロマン派ヴァイオリン演奏者「パガニーニ」の演奏
をレコードで聴く「彼」は，「Kenzo」の香水を身に付け，上海の繁華街の南
京路にある「伊勢丹」の中のアイスクリームショップ「哈根達斯」（ハーゲン
ダッツ），服飾の自由市場が並ぶ華亭路の「真鍋」（真鍋珈琲館）で飲食を楽し
む⑻。なお，上海の「伊勢丹」は高級外資系デパートとして1993年に第１号店
を淮海路に，1997年に南京西路に第２号店をオープンし，また「真鍋珈琲館」
の経営母体であるUCCは1998年に上海に現地法人を設立し，ワンランク上の
喫茶店として店舗の拡大をはじめている⑼。「告別薇安」の中で，主人公「彼」
のチャット友達ビビアンは中国東北部の都市の住人であるが，あたかも身近な
場所であるかのように南京路の「伊勢丹」について語る。このような登場人物
たちの会話や行動からは，作品集が刊行された2000年当時，中国の都市部の読
者の間では，日本のブランドは欧米のブランドと肩を並べ，流行の先端をゆく
ものとして眺められていたことがうかがえる⑽。
２．日本のメディア文化の受容
　それでは，2000年以降，都市化とインターネットの普及が進み，GDP が世
界第２位を占める今日に至るまでの間，中国において日本のイメージはどのよ
うに語られてきたのであろうか。2013年初頭，日経産業地域研究所と中国市場
戦略研究所が実施した中国人消費者の日本製品に対する評価の調査では，デジ
タルカメラとアニメ・漫画が高得票を得た⑾。日本のアニメをはじめとするメ
─────────────────
⑻　『告別薇安』，１，3-4，8-9頁。
⑼　「上海梅龍鎮伊勢丹がリモデルオープン」，JETRO，http://www.jetro.go.jp/world/asia/cn/
fashion/trends/1003009.html，「沿革」，UCCホールディングス株式会社，http://www.uccholdings.
co.jp/company/history.html。なお，伊勢丹１号店は2008年に閉店した。
⑽　1970年代生まれの作家衛慧などの作品にも欧米ブランドとともに日本ブランドの名前が頻繁に登
場する。
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ディア文化が中国の若者の日本観に大きな影響を与えてきたことについては，
すでに日中両国において様々な指摘がなされてきた。以下，これらの先行研究
に拠りながら，筆者が中国人日本留学生に対して行ったインタビュー・データ
を補足資料とし，メディア文化の受容を通して創り出された日本のイメージに
ついて考えたい。
　中国では日中平和友好条約締結後，1980年代から日本映画・アニメは公式に
放映されるようになり，日中友好のムードの中，その芸術性や娯楽性が注目を
集めたのみならず，「先進国」のファッションや生活スタイルを伝えるツール
として熱狂的なファンを生み出した⑿。その後，中国が経済成長を遂げた今な
お，日本のメディア文化が中国の若者を魅了し続けているのは，様々な年代の
嗜好に合った，また日常生活から壮大なファンタジーまで多種多様なジャンル
を揃えた特色を有するからだと言う⒀。さらに中国の教育システムで実施され
てきた暗記中心の詰め込み式の学習や大学の学生募集枠の拡大による大卒者の
急増と就職難により⒁，学生は大きなストレスを抱え，日本のアニメや漫画の
世界に浸り，ストレスを解消する傾向にあると言う⒂。そのほか，2000年代半
ば以降，国産アニメ制作の奨励のため，海外アニメの輸入が制限され，ゴール
デンタイムでの放映が禁止されたことも若者たちのインターネット上での日本
のアニメ鑑賞を促す要因になっていることが指摘されている⒃。
─────────────────
⑾　「人気はデジカメ　アニメの国『日本製買いたい』中国でも71％」『日本経済新聞』2013年１月４
日朝刊。
⑿　劉文兵『中国10億人の日本映画熱愛史』（集英社新書，2006年）。
⒀　馮莉「論日本動漫的中国影響力」（『電影文学』2011年第17期），津堅信之「第２章 アニメ＝日本
のアニメとは何か」『日本のアニメは何がすごいのか──世界が惹かれた理由』（祥伝社新書，2014
年）など参照。
⒁　和中清「中国の大学生の就職難は経済問題ではなく社会の問題（その１）」（Science Portal 
China，http://www.spc.jst.go.jp/experiences/rondan/nr13_005.html）によれば，2013年現在の新
卒者の就職率は40％ほどである。
⒂　董雪静「卡通化生存：日本動漫対青少年行為方式的影響」（『電影文学』2011年第８期）。
⒃　前掲，津堅信之「第２章 アニメ＝日本のアニメとは何か」『日本のアニメは何がすごいのか──
世界が惹かれた理由』。
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　上記の論を補足する実例として，2006年に北京大学・復旦大学から早稲田大
学にダブルディグリー生として留学に来た中国人学生18名に対して筆者が行っ
たインタビュー・データの一部を引用したい⒄。なお，これらの学生はいずれ
も1985年生まれの一人っ子である。
　【YYさん（女性，福州出身，北大）】　親の教育方針で中学の時から寄宿舎
生活を送ってきた。小学校から大学まで主にインターネットを通して「ドラえ
もん」「名探偵コナン」などを見て育った。中国で日本のアニメが人気がある
のは，学生の学習上のストレスが大きいからであり，アニメを見て自己を解放
し，精神的バランスを取っていると考える。中国で日本のアニメに夢中なのは
一般的なことであるが，来日して各国の学生と交流し，他国ではアニメ好きは
「オタク」として捉えられることを知り驚いた。生活を楽しむ日本人学生の姿
を見て，これまでの勉強中心の生活を見直すきかっけとなった。
　【LY さん（女性，重慶出身，北大）】　父親が80年代末に仕事で日本に長期
滞在したことがあり，日本に対して電気製品が多いというイメージを抱いた。
宮崎駿のアニメのファンであり，このため日本留学に興味を持った。「火垂る
の墓」「となりのトロロ」「耳をすませば」などの作品が好きである。早稲田大
学の図書館では宮崎駿の画集を借りた。『源氏物語』などを通して日本独自の
感傷的な美にも興味がある。今後も日本の漫画やアニメに注目し続けたい。
　【WTさん（男性，上海出身，北大）】　祖父は切り絵の芸術家であり，日本
人と交流があった。幼いころから日本のアニメ・漫画に接してきた。川端康成
─────────────────
⒄　科学研究費補助金 基盤研究（C）「日中双方の留学生における異文化適応に関する通時的研究」
（研究課題番号：17520402，研究代表者：楊立明）の研究成果の一部である。インタビューは2006
年５月に早稲田大学で実施した。
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『伊豆の踊子』や『源氏物語』『平家物語』を読み，政治経済のほか，日本の歴
史や伝統文化に興味を持っている。下関に旅行に行き，『平家物語』の舞台で
ある壇ノ浦を見学した。座禅や茶道に興味があり，留学中に茶道サークルへ参
加したいと思っている。
　【LY さん（女性，成都出身，復大）】　母親に仕事上の日本の友人がおり，
小さい頃から日本が好きである。幼少期に読んだ安房直子の童話『きつねの窓』
『白いおうむの森』がとても気に入っている。日本の物語には切ない美しさが
ある。村上春樹や川端康成の作品にはあまり興味がない。日本のファッション
雑誌，日本舞踊や着物など伝統文化に興味がある。日中の文化は似ているが，
現在は日本の方が文化を大切にしているように感じる。
　以上のインタビュー・データは，日本留学を選択している中国人学生に対し
て行ったものであるため，中国人若者全般の日本メディアの受容の様子を表し
ているわけではない。だが，現在の中国の若者が自主的に日本の童話から古典
小説，アニメまで接し，そこから気に入った日本のイメージを集め，自らを楽
しませる空間を創出していることを知る手助けになると思われる。
　近年，中国の若者の会話には，日本のアニメ文化を起源とする単語「宅」（「家
にこもる」）「宅男」「宅女」（「オタク」）などが加わり，さらにアニメの台詞か
ら日本語の音を取り入れた新語が増加している。これらの現象はマイナスイ
メージとして捉えられることはなく，むしろ日本のメディア文化を理解した流
行の先端をゆく行為としてプラスの意味が付与されていると言う⒅。
　中国国内の教育者の立場からは，若者の日本のアニメ・漫画への耽溺は日中
の政治摩擦から目をそむけ，安易に日本贔屓になる危険性があることを危惧す
─────────────────
⒅　前掲，董雪静「卡通化生存：日本動漫対青少年行為方式的影響」。
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る声も少なくない⒆。もっとも，テレビドラマの分野では，2000年以降，むし
ろ日本のドラマよりも韓国ドラマが中国で大きな人気を博し，積極的に輸入さ
れている（表１）。ドラマチックな転換，中国に通じる儒教文化の背景，韓国
独自の風俗などが若者たちの人気を呼び，韓国旅行ブームまでを引き起こし，
一部の人々からは韓国のテレビドラマが中国市場を占領することに対する批判
が寄せられた⒇。下記の中国政府が発表したテレビ番組の輸入状況に関する
データには，海賊版の流通が反映されていないため実際の数値は把握しかねる
が，だが，同データからは韓国やアメリカのメディア文化が中国に与える影響
も決して小さくないことがうかがえる。
【表１　中国におけるテレビ番組の輸入状況】
項目
輸入元
ドラマ
本数/回数
ドラマ
輸入額（元）
アニメ
時間（h）
アニメ
輸入額（元）
ドキュメンタ
リー時間（h）
ドキュメンタ
リー輸入額（元）
アメリカ 31/ 51 1036万 165 401万 249 1011万
日本 1/ 23 575万 8 50万 22 33万
韓国 24/767 9487万 ─ ─ 4 ５万
出所：「22-19　電視節目進出口情況（2011年）」，中華人民共和国国家統計局編『中国統計年鑑 2012
年版』をもとに作成。
　日本のメディア文化が展開する独自の世界は中国の若者を魅了し続けてき
た。だが，市場のグローバル化やインターネットの普及により，手軽に各国の
メディア文化を享受できるようになった今日，若者たちは日本のメディア文化
を単に崇めるのではなく，消費者としての主体性を持ち，各国の作品から彼ら
が求めるものを選択していることに留意すべきである。
─────────────────
⒆　前掲，馮莉「論日本動漫的中国影響力」，王旭飛・胡濱「日本動漫対高中生心理影響研究」（『校
園心理』2011年第９巻第２期）。
⒇　李勝利「近年来的中韓電視劇比較」（『電視研究』2008年第５期）。
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３．一般市場における日本ブランドのイメージ
　中国において，日本のメディア文化は，今なお若者の間では好意的に受け止
められているが，必ずしもメディア市場を独占している訳ではない。それでは，
一般の商品市場における日本ブランドはどのようなイメージで捉えられている
のであろうか。安䑍宝貝のインターネット小説では，日本ブランドは欧米ブラ
ンドと同様に憧憬の的として描かれていたが，一般消費者の目にはどのように
映るのであろうか。
　以下は，日本能率協会総合研究所が2009年に中国の三大都市，上海，北京，
広州で実施した各国ブランドの好感度に関する調査結果をまとめたものである
（表２）。
【表２　中国主要都市における各国ブランドに対する好感度】
項目
国名
化粧品 装飾品 衣服類 外食 携帯電話 パソコン デジカメ テレビ 乗用車
中国 40.4 59.8 68.9 75.9 37.0 51.4 30.3 53.1 34.1
日本 34.8 22.0 18.4 16.6 24.1 24.1 58.2 42.3 40.3
韓国 24.5 17.9 17.8 15.0 20.2 12.0 17.7 16.8 15.4
欧州 35.9 27.9 32.6 14.7 40.5 22.3 16.8 18.2 36.7
米国 17.0 12.4 17.7 19.9 24.1 32.0 13.3 11.3 25.0
出所 ：日本能率協会総合研究所編『中国ライフスタイル白書2010年版』pp274-282のデータをもとに
作成。
注：20-59歳，有職者，世帯年間総収入３万元以上，1,621人を対象とする。数値は％。
　上記の表からは，中国の消費者は自国のブランドを支持する気持ちが強いこ
とがうかがえる。今日，中国ブランドは国際的競争力を付けつつあり，かつ手
頃な価格であるため，購入対象となりやすいと考えられる。化粧品，装飾品，
衣服類などの項目では，欧州ブランドに対する憧憬が維持されているのがわか
る。一方，日本ブランドは，テレビ，カメラなど電気製品，自動車が比較的高
い評価を受けているが，項目によっては韓国ブランドとの差が縮まっているこ
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とに気づく。
　近年，中国ではインターネットの普及とともにネット販売が盛んになってお
り，ネット取引は年30％近い伸び率を示し，中国政府はネット販売の促進によ
り経済成長を持続させる戦略を立てている21。ただ，中国のネットショップの
日本人経営者によれば，最近ではアパレル市場においても，欧米の流行の一歩
手前で留まり，ほどよく洗練された，かつ妥当な価格の韓国製品が中国の大衆
層の女性の好みに合い，日本製品よりも人気を博していると言う22。
　このように中国の一般市場においても韓国ブランドなどの台頭により，「先
進国」日本のブランド神話は崩れつつある。さらには2012年の尖閣諸島問題に
端を発する大規模な反日デモで日本ブランドのイメージは大きな打撃を受ける
ことになる。日本製品ボイコットが収まりつつある2013年初頭，日経産業地域
研究所と中国市場戦略研究所が上海，北京，広州，および内陸都市の武漢，成
都，重慶で実施した各国ブランドの評価に関する調査結果は，以下の通りと
なった（表３）。
【表３　中国における各国ブランドの商品・サービスに対する印象】
項目
国名
品質の
良さ
高級感 斬新さ お洒落さ
親しみ
やすさ
丁寧さ
価格の
手頃さ
中国 34.7 17.6 23.5 25.1 49.1 27.3 62.1
日本 32.2 27.5 33.7 34.6 26.2 39.8 20.4
韓国 27.7 22.1 36.5 45.7 29.8 25.5 30.8
フランス 30.6 44.1 27.6 42.6 21.8 28.2 15.0
ドイツ 37.0 42.9 24.4 21.9 22.7 43.0 16.5
米国 32.3 40.7 35.4 31.1 22.6 32.3 30.8
出所：「中国，日本製品の『高品質神話』薄れる　日経産地研など，６都市でイメージ調査」『日本経
済新聞　電子版』2013年５月26日のデータをもとに作成。
注：20-39歳，有職者，月収３千元以上，1,000人を対象とする。数値は％。
─────────────────
21　「IT 産業」，中国研究所編『中国年鑑2012』など。
22　Tokyo Panda『《80后・90后》中国ネット世代の実態』（角川 SSC新書，2013年）140-141頁。
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　上記の表からは，「丁寧さ」が高い評価を得ているが，やはり日本ブランド
にまつわる「高級感」や「ファッショナブル」なイメージが低下しているのが
うかがえる。
　なお，上海，北京，広州の三大都市における日本ブランドへの好感度には大
きな差があることが指摘できる。上海では，相対的に日本ブランドへの好感度
が他の二都市よりも高く，北京では，他の二都市よりも好感度が低いのが目に
付く（表４）。
【表４　中国都市別　日本ブランドに対する好感度】
項目
都市
化粧品 装飾品 衣服類 外食 携帯電話 パソコン デジカメ テレビ 乗用車
上海 37.2 28.0 22.6 20.0 27.6 25.6 57.4 44.8 38.1
北京 29.0 19.4 13.8 14.4 20.5 21.4 57.7 37.3 36.9
広州 38.2 18.6 18.7 15.4 24.1 25.4 59.4 44.9 46.0
出所：日本能率協会総合研究所編『中国ライフスタイル白書2010年版』pp274-282のデータをもとに
作成。
注：20-59歳，有職者，世帯年間総収入３万元以上，1,621人を対象とする。数値は％。
　実際にこれら三大都市の住民の国家としての日本に対する評価を比較すると，
上海が一番高く，広州が続き，そして北京は他の内陸都市よりもさらに日本に対
する評価が低いことが指摘されている23。このような地域差は，首都北京は政治
都市としての歴史を有し，人々の政治意識が高く，また現在は中国共産党の中央
政府の膝元にあるため，日本ブランドに対する心理的な抑制が働きやすいからだ
と推測できる。一方，かつて西洋列強が設けた租界を通して各国の文化を吸収し，
今日再び国際的な商業都市として賑わう上海は，実利主義が強く，またロサン
ゼルス都市圏に次いて在留日本人が多く，多数の日系企業が進出している24。
─────────────────
23　石井健一「2005年反日デモと対日意識・愛国心」（『日中社会学会ワーキングペーパー集』創刊号，
2006年）2-3頁。
24　外務省領事局政策課「海外在留邦人数調査統計 平成25年要約版」（平成24年10月現在）。
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このため，他都市よりも日本人に接し，日本製品に触れる機会が多く，日本ブ
ランドに対する評価が比較的高いと考えられる。
　2000年以降，中国の経済発展とともに都市化が進んだことにより，消費者の
生活は以前よりも豊かになった。またグローバル経済の競争の中，中国ブラン
ドも力を付けており，消費者の選択肢が広がるとともにブランドに対する要求
が高くなり，相対的に日本ブランドが有していた高級イメージが低下してきた
と考えられる。地域による日本ブランドへの温度差や日本製品のサービスの
「丁寧さ」に対する評価など考慮の余地はあるが，一般の商品市場において日
本ブランドはもはや他国のブランドと競争しながら，中国の消費者に吟味され
る対象となっているのである。
４．小説が描く改革開放後の消費文化と日本
　現代中国を代表する作家と称される余華（Yuhua, 1960-）は，幼少期にプロ
レタリア文化大革命を体験した後，1980年代に小説を発表し始めた。初期は流
血や暴力を緻密な筆で描いた実験的な作品で知られたが，90年代に中国の激動
の現代史を家族の視点から描いた小説『活着』を発表する。同作品は映画化さ
れ，カンヌ映画祭でグランプリを受賞し，世界の注目を集めた。小説『兄弟』
は，余華が10年ぶりに執筆した長編小説であり，現代中国社会の矛盾をユーモ
アと強烈な諷刺でもって描き出した同作品は，大きな話題を呼び，100万部の
売上を記録した。
　『兄弟』（上海文芸出版社）は上巻（2005）と下巻（2006）に分かれる25。上
海近郊の架空の町である劉鎮を舞台とし，それぞれの父親と母親が再婚して兄
弟になった実直な宋鋼と問題児の李光頭を中心人物に据え，物語は展開され
る。上巻では，プロレタリア文化大革命の動乱の中，父母を失い必死に支え合
─────────────────
25　日本語訳として泉京鹿訳『兄弟』上下巻（文芸春秋，2008年）がある。
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う兄宋鋼と弟李光頭の姿を描く。下巻では一転し，改革開放後に廃品回収屋か
ら起業して大富豪になった弟と勤務先の国有企業が倒産し，苦難の道を歩む兄
の人生の落差を描く。世渡り上手の李光頭は金を湯水のごとく使い，街おこし
のため「全国処女美女コンテスト」を開催するなどその欲望はとどまることを
知らず，行動は荒唐であるが，仁義を弁え，弱者を踏みにじることはしない。
しかし，初恋の人，宋鋼の妻と深い仲になったことで間接的に兄を自殺に追い
やり，そのショックで経営の表舞台から姿を消す。
　『兄弟』に関しては，特に下巻の内容や文章の「低俗さ」を批判する声が高い。
しかし一方では，今日の拝金主義の中国社会を徹底的に戯画化したと評価する
声も少なくない26。作者余華は李光頭を「世渡り大魔神」「我々の時代の産物」
と語り，この人物の内面の豊かさと複雑さを評しているが27，確かにこのよう
な人物設定により，物語は物質至上主義の狂乱じみた面を描きながら，同時に
それを批判することに成功しているように思われる。
　さて，『兄弟』下巻では，改革開放後の劉鎮の混乱の様子を描く中，日本に
ついて何度か言及する。まず，李光頭の出世は日本と深く関わっている。廃品
回収業が軌道に乗ると，「国際主義の戦士」となった彼は日本で廃品となった
大量の中古スーツを買い付け，中国各地の廃品業者に販売し，巨大な利益を得
る。さらに国際的なブランドの工場を作り，大企業の経営者となる。日本の中
古スーツは縫製がよくスマートで新品同様であるが安いため，人々は先を争っ
て買い求め，劉鎮の男たちはさらにはスーツの内ポケットに縫い取られた苗字
にこだわるようになる。文学愛好者であれば「三島」「川端」，一般人であれば
「三洋」「松下」を選び，役人は「中曽根」「竹下」などを好み，古着のスーツ
─────────────────
26　釜屋修「余華『兄弟』」（『日本中国当代文学研究会会報』第21号，2007年）を参照。陳思和「我
対《兄弟》的解読」（『文芸争鳴』2007年第２期）では，バフチンの民間の概念を用いて『兄弟』を
大作として評価している。
27　洪治綱・余華「回到現実，回到存在──関於長編小説『兄弟』的対話」（『南方文壇』2006年第３
期）33頁。
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をお互い誇らしげに見せ合ったという滑稽なエピソードが付されている28。
　物語の最後では，中国全土で広がる反日デモの様子をテレビやインターネッ
トで目にした劉鎮の人々が「遅れをとってたまるか」「何かを壊したい，何か
に火をつけたい」という欲求からデモを起こす29。デモが下火となった頃，か
つては町のしがない歯医者で，李光頭が起業する際にわずかな金を出資して大
企業の大株主となった男が海外旅行から戻って来る。この手持無沙汰のあまり
各国の政治問題に関わることを趣味とする大株主は，十数カ国語のスローガン
を唱えて再びデモを起こし，さらには靖国神社参拝に抗議するため東京に向か
おうとする。
　そのお伴をするもう一人の大株主，かつての貧しいアイスキャンディー売り
は，今や趣味で会社の守衛を務めており，その豪華な守衛室には，「イタリア
製のソファ」「フランス製のクローゼット」「ドイツ製のベッド」「TOTOの便
器」が備わっている30。二人の大株主の東京行きに際し，会社役員は新車「豊
田皇冠」（「トヨタ・クラウン」）で上海の空港まで送ろうと申し出る。だが，
大株主たちは日本のブランドである同車を壊そうとし，それに対して役員は中
日合資の自動車だと弁護する。結局，相互の譲歩のもと新車の一部が破壊され，
大株主たちはドイツ車のタクシーを拾い，上海に向かう31。
　余華によれば，李光頭の日本の中古スーツ買い入れのエピソードは，1980年
代の中国人の物質追求における極端な外国崇拝と個人の欲望の暴走を反映して
いると言う32。反日デモの描写も，大株主らのように日頃は日本製を含めた海
外ブランドを享受しながら，デモの際に暴徒化して，他人の所有する日本製品
を打ち壊す人々の行動を軽薄なものとして諷刺していると解釈できる。また日
─────────────────
28　余華『兄弟』下部（上海文芸出版社，2006年）228-235頁。
29　同上，467頁。
30　同上，466頁。
31　同上，468-470頁。
32　前掲，洪治綱・余華「回到現実，回到存在──関於長編小説『兄弟』的対話」32頁。
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本車を襲撃の対象とするものの，ドイツ車のタクシーには何の反応も示さない
くだりは，日本製品を日本の覇権の表れとして批判するものの，他の海外ブラ
ンドへの憧憬には疑問を抱かない矛盾を暴露している。
　中国人が「ブティック，カフェ」など都市的な優雅な想像に包まれて生きて
いる今日，その想像と現実との落差を明らかにするため，小説『兄弟』は執筆
されたと言う33。この意味において，激動の時代を体験してきた1960年代生ま
れの余華は，安䑍宝貝とはむしろ逆の批判的な視点から90年代以降の消費文化
を捉え，行き過ぎた物質至上主義を社会のゆがみとして問題視している。その
ような文脈の中で，同作品では日本は経済的に発展した豊かな国として描かれ
ているものの，決して洗練されたイメージでは語られていない。中古スーツや
「TOTOの便器」のエピソードは，むしろ「経済大国ニッポン」を茶化してい
る。だが，称賛であれ悪口であれ，物語の随所で日本が言及されているのは，
中国の現代化の過程でいかに中国の消費者が「先進国」の手本として，あるい
は追い抜くべき相手として日本を強く意識し続けてきたかを明らかにしてい
る。反日デモの暴徒化の諷刺を通して，中国の現代化における隣国日本との密
接な関わりとまたその煩わしさを正面から描いた『兄弟』は，まさに安䑍宝貝
の小説が描かなかった中国のもう一つの日本に対する複雑な感情を示している
のである。
おわりに
　今日，中国の市場の拡大とグローバル化により，日本ブランド信仰は崩れつ
つあり，さらには政治摩擦に起因する反日デモも日本のイメージに影響を与え
ている。だが，上述の通り，二つのベストセラー，安䑍宝貝の短編小説「告別
薇安」と余華の長編小説『兄弟』では，中国の消費文化の中の日本のイメージ
─────────────────
33　余華「日本語版あとがき」，泉京鹿訳『兄弟』下巻（文芸春秋，2008年）。
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が異なる角度から語られ，中国の人々の中で日本の存在は決して小さくなく，
また単純なものではないことを示していた。遡れば，日清戦争によりアジアの
大国であった中国と近代化を進める日本の国家としての力関係が逆転し，以
後，中国の日本に対する感情は親しみに拒否が加わった複雑な様相を呈するよ
うになる。中国の日本に対する肯定と否定の感情は共存しており，その時々の
事件に応じて順番に浮上すると言える34。
　今後も中国において，良くも悪しくも日本の存在は様々なイメージを通して
語り続けられるだろう。そのような中，中国の同時代小説から消費者調査まで，
複数のチャンネルを通して，中国の中の一つに収斂されることのない流動的な
日本のイメージを追跡することにより，日中の多様な交流の可能性を模索し続
けることこそが大切だと考えられる。
─────────────────
34　鄭大均『日本（イルボン）のイメージ』（中公新書，1998年）で論じられている韓国人の日本に
対するアンヴィバレンツな感情は，中国人にも当てはまるところがあると考えられる。
